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СЕКЦІЯ 3 
ДУХОВНА КУЛЬТУРА УКРАЇНИ: ТРАДИЦІЇ ТА СУЧАСНІСТЬ 
Аветисян М. 
ХНУ им. В. Н. Каразина 
СЕМИОТИКА ВИЗУАЛЬНОГО ОБРАЗА В РЕКЛАМЕ 
Современная культура является преимущественно визуальной. Возвы-
шение роли изображения над текстом исследователи связывают с произо-
шедшим в современной культуре «иконическим поворотом». Сущность его 
состоит в переходе от вербального способа передачи информации к визуаль-
ным образам. Действительно, в наши дни, когда концентрация информации 
достигла невероятных пределов, значение визуальной (образной) информа-
ции увеличивается благодаря своей большей наглядности и эффективности. 
Реклама является одним из каналов системы социальных коммуника-
ций, которая, в свою очередь обеспечивает не только сохранение и ретранс-
ляцию достижений культуры и культурных норм и повседневных практик, но 
является и важнейшей частью процесса инкультурации личности. 
Реклама, посредством конструирования визуальных образов, создает 
«объект желания», чтобы управлять через него сознанием и поведением по-
требителя. Мы попадаем в рукотворный, ирреальный мир видимостей, где, 
как сказал бы Ролан Барт, реальные образы служат лишь алиби для протас-
кивания ирреальных вещей, сообщая им идею подлинности. 
Формирование визуальных практик, нацеленных на манипулирование 
перцептивным потенциалом публики, придает все более виртуальный харак-
тер глобальному производству, обслуживающему нужны и потребности. 
Основной задачей этого нового институционального мира становится 
производство и продажа потребителям контекста, в котором люди хотели бы 
задержаться, в том числе и виртуального. Современный потребитель, по сло-
вам Ги Дебора, прежде всего, является фланером (или зрителем-туристом), а 
само современное общество – зрительским. 
 
